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Turismo y vino: 
un viaje por los 
sentidos1
Introducción
La noción de viajar a países y regiones donde la 
vitivinicultura forma parte de la cultura local y de 
sus paisajes no es un hecho coyuntural. El interés 
en conocer los paisajes de viñedos, las bodegas y 
en definitiva el mundo que engloba la cultura del 
vino ha permanecido latente desde hace muchas 
décadas. Muy especialmente, gracias a la divulga-
ción de escritores y periodistas especializados en 
vino y gastronomía.
Durante la última década se han producido dos 
fenómenos que explican el creciente interés por la 
actividad del enoturismo: por un lado, la plena in-
troducción de actividades de ocio y la disposición 
de mayor tiempo libre en las sociedades desarro-
lladas en que vivimos; por otro lado, la relevan-
1 Este artículo se inscribe en el proyecto de investigación 
cso2008-03315/geog, titulado «Nuevo turismo y desarrollo 
territorial sostenible: análisis y evaluación de la intensifica-
ción y extensión espacial del turismo en la Cataluña interior», 
financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación, y en el 
marco del Grup de Recerca Consolidat d’Anàlisi Territorial i 
Desenvolupament Regional (anterrit), Pla de Recerca de 
Catalunya, Generalitat de Cataluña.
cia que la gastronomía ha generado en la forma 
de concebir las culturas locales, los territorios, las 
tradiciones y las identidades. El volumen de publi-
caciones relacionadas con la gastronomía es hoy 
en día un fenómeno destacado, entre los que so-
bresalen títulos dedicados al vino, a los territorios 
vitivinícolas y a las bodegas. Son atlas del vino e 
historias sobre la cultura del vino pero también 
guías prácticas para recorrer las regiones vitiviní-
colas más conocidas del planeta.
En el ámbito académico se han venido reali-
zando un número creciente de conferencias y jor-
nadas dedicadas al binomio turismo-vino. Tanto en 
el ámbito internacional como en el Estado español 
se han realizado monográficos en la prensa general 
escrita, han aparecido nuevas revistas de divulga-
ción sobre gastronomía en las que el enoturismo 
dispone de secciones fijas en cada número, así como 
la publicación de estudios de aproximación a este 
fenómeno y al impacto que esta actividad genera 
en los territorios donde se desarrolla. Muchos de 
estos trabajos se realizan desde la órbita universi-
taria, destacando los trabajos científicos de la Uni-
versidad de Salamanca, la Universidad de la Rioja, 
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resumen. Se considera la península ibérica el 
viñedo de Europa, pues acoge la mayor superficie 
de vid de todo el mundo. Aunque el vino ha 
sido uno de los elementos más presentes en 
nuestra cultura, el conocimiento alrededor de su 
cultivo y elaboración ha estado históricamente 
en manos de muy pocos. Desde hace una década 
se viene observando un nuevo fenómeno que 
democratiza el conocimiento de la cultura del 
vino y que permite complementar las actividades 
económicas de las regiones vitivinícolas. Es 
el enoturismo. En este artículo se realiza una 
aproximación a las características de la simbiosis 
entre el vino y el turismo y se evalúan sus 
principales impactos en el territorio.
palabras clave: enoturismo, región vitivinícola, 
paisaje cultural, bodega, viñedo.
abstract. The iberian peninsula is called the 
vineyard of Europe. It is the most extended 
vineyard area all over the world. Although the 
wine has been one of the currents elements 
in our cultura, the knowledge around its 
cultivation and elaboration has historically 
been at the hands of very few. In the last 
decade a new phenomenon that democratizes 
the wine culture has been developing all 
over the western society. This is the wine 
tourism. In this paper the reader will find out 
an approximation to the characteristics of 
this new symbiosis between the wine and the 
tourism, as well as their main impacts in the 
territory.
keywords: wine tourism, wine region, cultural 
landscape, celler, vineyard.
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la Universitat Rovira i Virgili (Tarragona) y la Uni-
versitat de Barcelona. No existe una única dimensión 
de estudio de este fenómeno.
El concepto de «enoturismo» presenta una 
complejidad elevada de estudio, pues existen 
aproximaciones desde ópticas muy diferentes, 
siendo la mayoría de ellas complementarias, y 
que de forma global aportan más conocimiento 
y debate sobre las diferentes formas de creci-
miento. Al margen de las propuestas de viaje e 
itinerarios turísticos aparecidos en las revistas y 
monográficos, los grupos de investigación uni-
versitarios han desarrollado líneas de trabajo es-
pecíficas en torno a esta tipología de turismo. En 
la actualidad las más importantes son: los estu-
dios sobre el impacto del turismo en las regio-
nes rurales vitivinícolas, la gestión de los destinos 
enoturísticos, los métodos de gestión turística de 
bodegas y la interpretación de las experiencias 
enoturísticas con la finalidad de mejorar el pro-
ducto (tanto el vino como la propia experiencia 
turística del visitante).
Una de las formulaciones más importantes 
que se han realizado sobre el enoturismo se cen-
tra en la idea de que la gastronomía y el vino pue-
den generar, de forma conjunta, suficiente interés 
de atracción turística hacia un territorio y, de esta 
forma, alimentar las oportunidades de desarrollo 
económico aprovechando las particularidades pa-
trimoniales que las regiones vitivinícolas aguardan 
alrededor del mundo.
El marco de referencia del enoturismo
Los cuadernos de historia del turismo fijan en 
la segunda mitad del siglo xx como la de mayor 
transformación de esta actividad, a partir de dos 
ejes principales: la aparición de la sociedad del 
bienestar y las mejoras tecnológicas en los me-
dios de transporte. Con la mayor disponibilidad 
de tiempo libre, las sociedades más avanzadas em-
piezan a realizar, a partir de los años cincuenta, 
desplazamientos con motivos puramente vacacio-
nales. Es lo que se ha llamado «la democratiza-
ción del turismo» (Hall y Sharples, 2002: 23). El 
fenómeno más popular de este cambio es la apa-
rición del turismo de masas representado en su 
mayor parte por el producto sol y playa. La estan-
darización de los productos turísticos centrados 
en el sol y la playa ha permitido facilitar el acceso 
al turismo de diferentes capas sociales en nuestra 
sociedad. La mejora tecnológica en los medios de 
transporte ha motivado una mayor movilidad de 
los turistas por el planeta. Resulta significativo el 
desarrollo de los trenes rápidos, la mejora de las 
vías de comunicación y la fiabilidad de los automó-
viles así como la irrupción del motor de reacción en 
la aviación comercial.
De la simplicidad de un mercado atomizado 
por el turismo de sol y playa se pasa a finazles del 
siglo xx a un mercado muy segmentado, resultado 
de la multiplicación de las motivaciones y gustos 
de consumo turístico. Lo «alternativo»2 coge cada 
vez más fuerza en la decisión del viaje, y la oferta 
de productos turísticos se convierte en un mapa 
diversificado, especializado y complejo. Cambio de 
hábitos en las formas de turismo y también en los 
procesos de adquisición de los viajes con Internet 
como principal impulsor.
Y en este contexto es donde el turismo del vino 
o enoturismo aparece con fuerza junto con otras 
prácticas alternativas que se desarrollan en el medio 
rural como el agroturismo, el turismo activo, el eco-
turismo o el turismo de salud. El binomio turismo-
vino ofrece magníficas sinergias entre las que se des-
taca la complementariedad en la comercialización 
de ambos productos, el reforzamiento del valor de 
ambas actividades, la ampliación de las redes y mer-
cados para la captación de nuevos clientes/turistas y 
la identificación con el territorio donde se elabora 
el vino y se consume la experiencia.
Para complementar el marco de referencia ac-
tual, el enoturismo, como actividad, generó du-
rante el 2007 alrededor de 35 millones de desplaza-
mientos turísticos en todo el mundo, de los cuales 
se concentraron el 61,4 % en Europa y 34,1 % en 
enodestinos3 del nuevo mundo, destacando Cali-
fornia con 5 millones de enoturistas procedentes 
del mercado turístico nacional (75 %) y del mer-
cado extranjero (25 %).4 Aunque no se disponen 
de datos estadísticos globales, el observatorio tu-
rístico de las Rutas del Vino de España identifica 
en su primer informe que los principales enoturis-
tas en el Estado español son nacionales (82 %) y 
con una marcada tendencia de consumo de proxi-
midad a las principales rutas enoturísticas. Eso se 
define con viajes, mayoritariamente independien-
tes (63 %) y recomendados por familiares y ami-
gos y con periodos de estancia de entre uno (29 %) 
2 Se entiende como alternativo todas aquellas nuevas 
tipologías de turismo que aparecen como reacción o com-
plementación del turismo de sol y playa.
3 Destinos turísticos especializados en la cultura del vino.
4 Datos a partir de la Organización Mundial del Turismo 
(citado en <www.unwto.org>).
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y dos o tres días (21 %). Esta actividad genera un 
gasto total por turista de 364,4 euros; eso significa 
un gasto medio diario por turista de 117,54 euros, 
cifra que se sitúa por encima de la media nacio-
nal (94 euros). Uno de los datos más contunden-
tes que explican el potencial de crecimiento de 
esta actividad en el Estado español es el elevado 
porcentaje de bodegas que han venido realizando 
alguna inversión económica destinada a cumplir 
con los requisitos y adecuarse a las exigencias de 
los enoturistas. Un 83 %.5
Enoturismo: concepto y características
En las últimas dos décadas se ha generado una 
importante producción científica alrededor de la 
definición de enoturismo (Johnson, 1997). Una de 
las definiciones más claras y aún vigentes del con-
cepto es la que define la Western Australia Wine 
Tourism Strategy (waw); define enoturismo como 
aquella actividad turística centrada en las visitas a 
las regiones vitivinícolas y a sus bodegas así como 
la relación que se establece con las formas y mo-
delos de vida local (waw, 2002: 2). En Europa se 
firma la Carta Europea del Enoturismo (2006).6 
Dentro de sus principios generales define enotu-
rismo como todas aquellas actividades y recursos 
turísticos y de ocio que se relacionan con las cul-
turas, materiales o inmateriales, del vino y la gas-
tronomía autóctona de sus territorios.
El aumento del interés académico sobre el tu-
rismo que se desarrolla en regiones vitivinícolas se 
demuestra por la vitalidad y frecuencia de publica-
ciones relacionadas con este fenómeno en diferen-
tes países. En el Estado español (Manglano, 2003; 
Elías Pastor, 2006), en Canadá (Hashimoto y Tel-
fer, 2003; Getz, 2006), en Nueva Zelanda (Mitchell 
y Hall, 2003) y en Chile (Hall y Sharples, 2002).
Getz (1998) establece tres aproximaciones al 
concepto de «enoturismo»:
•	 como	estrategia	de	desarrollo	de	aquellos	atrac-
tivos vinculados especialmente al vino;
•	 como	una	forma	natural	de	comportamiento	de	
los amantes del vino motivando desplazamiento 
a las regiones vitivinícolas para conocer de cerca 
la procedencia y significado de los vinos;
5 Datos del Informe sobre el turismo en las Rutas del 
Vino de España, realizado por el Ministerio de Industria, 
Comercio y Turismo y la red de ciudades del vino de Es-
paña, acevin.
6 La Carta Europea del Enoturismo fue impulsada por 
acevin y la Comisión Europea (citado en <www.acevin.org>).
•	 como	oportunidad	para	la	industria	vinícola	de	
educar a los consumidores y vender los productos 
de forma directa.
La práctica del enoturismo se puede enmar-
car dentro del amplio abanico de actividades que 
ofrece el turismo cultural. Es una tipología de tu-
rismo centrada en el patrimonio cultural agrario de 
regiones vitivinícolas que valora las técnicas agríco-
las del cultivo de la vid y la elaboración y crianza 
de vinos por su interés turístico-cultural, y donde 
el turista adopta un papel activo en el proceso de 
consumo de su propia experiencia turística.
El turista vitivinícola o enoturista
La industria vinícola posee una larga experiencia 
en el trabajo de segmentar los potenciales consu-
midores de vino, en especial en la identificación 
de las características del vino (estilos de elabora-
ción, aromas, gusto, carácter, formato de presen-
tación, imagen, etcétera) dentro del competitivo y 
complejo mercado de la demanda (consumidores 
de países diferentes, ámbitos culturales divergen-
tes o hábitos de consumo heterogéneos). No existe 
un turista vitivinícola tipus y por tanto no puede 
existir una definición única de este. Los análisis de 
mercado realizados hasta la actualidad se centran 
especialmente en el interés general que despierta 
esta actividad y no tanto por utilizar adecuados 
métodos de investigación y análisis de datos sobre 
la demanda. Algunos autores han desarrollado im-
portantes reflexiones alrededor de la figura del tu-
rista vitivinícola o enoturista. En este aspecto cabe 
resaltar que existen dos puntos de partida diver-
gentes: la óptica sobre los perfiles de enoturistas 
en los países vitivinícolas del nuevo mundo (en 
especial expertos australianos y neozelandeses) y 
la visión que se establece en Europa sobre los há-
bitos de consumo y perfiles de los turistas. Ambos 
parten de estructuras culturales sustancialmente 
diferentes. El caso europeo representa una mayor 
atomización de la industria y una menor concen-
tración del capital; en especial en la zona medite-
rránea donde existe una escala de viticultura más 
pequeña, en muchas ocasiones formando parte 
de granjas y pequeñas explotaciones rurales. La 
segmentación de los turistas en las regiones viti-
vinícolas al viejo continente se focaliza en su es-
tilo de vida. Un ejemplo de esta clasificación es la 
que ofrece la asociación Movimiento del Turismo 
del Vino (Antonioli Corigliano, 2000), que clasi-
fica al enoturista en cuatro perfiles: el profesional 
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(con conocimientos elevados sobre la cultura viti-
vinícola que le permiten valorar las virtudes y de-
ficiencias del vino, con muchas ganas de descubrir 
nuevos vinos y territorios), el neófito apasionado 
(con plena disposición para aprender sobre la cul-
tura vitivinícola; no posee los conocimientos del 
profesional pero contempla la actividad como un 
vehículo para cimentar amistades y profundizar 
en conocimientos), el parásito (con un poder ad-
quisitivo alto, contempla la cultura del vino como 
un valor de prestigio y de distinción entre sus ami-
gos y conocidos; satisfecho con conocimientos bá-
sicos, siempre comenta el nombre de vinos famo-
sos y acostumbra a interesarse por los descuentos) 
y finalmente el turista bebedor (visitante de bode-
gas durante fines de semana, a menudo en grandes 
grupos; le resulta una forma alternativa de visitar 
bares y compra gran cantidad de vinos sin esperar 
a llegar a casa para empezar a beberlos).
Complementando esta propuesta de clasifica-
ción tan desacomplejada, Hall (2005) identifica 
tres categorías de enoturistas: los enamorados del 
vino, los interesados por el vino y los turistas curio-
sos. Aunque es una clasificación muy clara, resulta 
aún muy sesgada, pues representa la visión del bo-
deguero y no tanto lo que piensan los propios tu-
ristas. Por otra parte, es interesante valorar el he-
cho de que la cultura turística también es diferente 
según se hable de Europa o del nuevo mundo. Así, 
el que se cataloga como enamorado del vino en Eu-
ropa acostumbra a viajar en paquetes turísticos 
organizados, mientras que este hábito de viaje se 
realiza con perfiles interesados por el vino y turistas 
curiosos en países del nuevo mundo vitivinícola. 
Los turistas del nuevo mundo con una base de co-
nocimiento vitivinícola elevada acostumbran a 
viajar de forma independiente. No obstante, existe 
en la actualidad muy poca investigación centrada 
en esta diferencia de comportamiento.
Los componentes de la oferta enoturística
La principal diferencia entre la oferta turística de 
las regiones vitivinícolas y cualquier otro tipo de 
destino turístico rural es la singularidad de sus 
paisajes culturales vitivinícolas integrados por vi-
ñedos, bodegas, lagares y toda presencia humana 
dedicada al cultivo de la vid y la elaboración de 
vino. La declaración de la unesco sobre los paisa-
jes culturales define «ilustrativo el paisaje vitiviní-
cola como un claro ejemplo de combinación entre 
la naturaleza y el hombre» (unesco, 2005). Las vi-
ñas representan el resultado del trabajo del hom-
bre, una invención formidable de invención hu-
mana en el diseño de terrazas, sistemas de trans-
porte y drenajes (Rössler, 2001: 87), que genera 
interés cultural y turístico. Un territorio que es, 
no únicamente el espacio vitivinícola (su ámbito, 
su morfología agraria y su hábitat rural), sino tam-
bién los sistemas de cultivo, la influencia del me-
dio natural, la propiedad y los sistemas de explo-
tación y la relación de los viñedos con los núcleos 
de población de su alrededor.
La oferta turística de las regiones vitivinícolas 
se compone de un conjunto de elementos intrín-
secos, que conjuntamente generan interés turístico. 
La combinación más acertada de estos elementos, 
1 julio-martín seras 
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sin olvidar los siempre presentes fenómenos globa-
les externos (precio de los combustibles y la ener-
gía, crisis económica, etcétera), motiva el grado de 
atracción turística de la región. Siguiendo un or-
den de importancia, se deben considerar los atrac-
tivos turísticos principales (motivadores directos de 
los flujos turísticos), como son las bodegas, los vi-
ñedos, los museos vitivinícolas y las actividades cul-
turales relacionadas con el vino; y seguidamente los 
elementos complementarios (o de soporte) a la acti-
vidad principal, como son los alojamientos, la res-
tauración y las empresas de servicios al turista.
Dentro de los atractivos turísticos principales 
se deben destacar, junto con lo descrito en rela-
ción a los viñedos: las bodegas. Estas se configu-
ran como espacios de experiencia turística donde 
se enseña el proceso de elaboración del vino (la 
recepción de las uvas, la vinificación, la crianza, el 
embotellado y etiquetado final). Son espacios pen-
sados para la elaboración del vino y, por tanto, es 
obvio que muchos de ellos generen dificultades de 
accesibilidad para los turistas.
El enoturismo se convierte, pues, en el dinami-
zador de cambios estructurales de las bodegas. Cada 
vez son más las bodegas que integran la actividad 
de visitas dentro de la distribución de sus espacios 
y, cómo no, también dentro de los planes de ne-
gocio de la compañía. En este proceso de adapta-
ción se debe considerar el hecho de que no solo hay 
un cambio en los usos de los espacios de las bode-
gas y viñedos, sino que también existe un cambio 
de mentalidad empresarial del bodeguero, pues la 
incorporación del turismo a su actividad implica 
identificar la bodega no exclusivamente como es-
pacio de producción de bienes (el vino) sino tam-
bién convertirla en espacio de venta y consumo de 
experiencias alrededor del proceso de elaboración 
(los visitantes). En este sentido, las regiones vitivi-
nícolas de California, Australia y Sudáfrica se con-
sideran las pioneras en diseñar y adaptar bodegas 
para realizar visitas. En la mayoría de sus bodegas 
el enoturismo forma parte de la estrategia de venta 
y promoción de sus vinos. La orientación a venta 
directa a través de visitas se concreta con la presen-
cia de tiendas de comercialización del vino, en el 
desarrollo de una amplia oferta de productos com-
plementarios (artículos relacionados con el servicio 
del vino, productos de alimentación con denomi-
nación de origen del lugar, merchandising de la bo-
dega, etcétera), una agenda de actividades relacio-
nadas con la cultura del vino como son festivales, 
cursos de cata y jornadas gastronómicas.
Dentro de los elementos complementarios (o de 
soporte) se debe destacar que en numerosas ocasio-
nes no realizan únicamente la «función logística» 
para lo que se han creado, sino que, por su especta-
cularidad, originalidad, temática e integración en 
el entorno se convierten en atractivos que refuer-
zan el potencial turístico de la zona. Este es el caso 
de la Ruta del Vino de la Rioja Alavesa, donde se 
concentran una gran cantidad de bodegas y aloja-
mientos con características arquitectónicas de gran 
espectacularidad, muchas de ellas proyectadas por 
firmas de arquitectos de prestigio internacional.
Por último, la oferta enoturística también eng-
loba un aspecto determinante para fijar su poten-
cial turístico: los valores intangibles que la presencia 
humana ha generado en el territorio con el paso de 
los siglos. Elías Pastor (2006: 123) lo describe de la 
siguiente manera:
Los aspectos inmateriales se sitúan en capas so-
brepuestas al suelo. Este suelo debe tener una com-
posición geológica adecuada de margas, arcillas y 
rocas calcáreas. Pero el agricultor le ha dado unos 
nombres, lo ha identificado dentro de una unidad 
territorial por alguna característica especial, y «Las 
Navajillas» no son «La Solana» aunque se encuentre 
cerca de «Las Lagunillas»; y algún sabio clasificador 
ya hace muchos años que conoce a cada parcela por 
su nombre, lo mismo que hoy en día hace el satélite 
con números y coordenadas impersonales.
El enoturismo, por tanto, presenta una oferta 
turística especializada con desarrollos desigua-
les en diferentes regiones vitivinícolas. Las regiones 
del nuevo mundo son las que presentan una mayor 
adaptación a la recepción de turistas. De ellos de-
pende en gran parte la cuenta de explotación de las 
empresas elaboradoras llegando a considerar algunas 
de estas regiones (Napa Valley en California y Stellen-
bosch en Sudáfrica) auténticos parques temáticos del 
vino. Mientras, y salvo algunas excepciones, el patri-
monio cultural de las regiones vitivinícolas europeas 
sigue latente al desarrollo enoturístico sin establecer 
pasos firmes hacia su consolidación como actividad 
económica complementaria.
Los espacios turísticos de las principales 
regiones vitivinícolas en el mundo
La geografía vitivinícola ordena los territorios vi-
tícolas en dos grandes grupos: los territorios his-
tóricos de plantación de viñedo y los territorios 
del nuevo mundo. Los primeros representan los 
viñedos del continente europeo, un territorio con 
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una larga tradición agrícola 
en el que el paisaje de viñas 
está presente desde las épocas 
clásicas griega y romana. Los 
segundos son territorios viti-
vinícolas conquistados en los 
últimos siglos, especialmente 
desde los procesos coloniza-
dores del siglo xix. A excep-
ción de California y de los vi-
ñedos canadienses, las prin-
cipales regiones en las que se 
encuentran estos nuevos te-
rritorios vitivinícolas se en-
cuentran por debajo del paralelo 30° S,7 en los que 
destacan las zonas agrícolas cercanas a la cordi-
llera andina por ambas vertientes, la chilena y la 
argentina; así como en la costa uruguaya del Mar 
del Plata, la zona occidental de Sudáfrica cercana a 
la capital El Cabo, la zona meridional de Australia 
en torno a los grandes valles del río Murray y en el 
archipiélago de Nueva Zelanda.
Esta clasificación permite establecer una se-
rie de características claramente diferenciadas. 
Los efectos devastadores de la filoxera obligaron 
a los viticultores europeos, a mediados del siglo 
xix, a buscar nuevos territorios con característi-
cas climáticas y geológicas similares a los viñe-
dos franceses, alemanes o españoles que permi-
tieran seguir con la producción de vino. La his-
toria vitivinícola de estos territorios es, por tanto, 
reciente y su legado cultural relativamente escaso 
si se compara con el amplio patrimonio cultural 
de la vitivinicultura europea. Otra de las diferen-
cias se centra en el proceso de expansión/reduc-
ción de las superficies de viñedos. Mientras que 
en los últimos años, fruto de las políticas agrícolas 
comunitarias, Europa reduce la superficie de viñe-
dos, los países del nuevo mundo siguen incremen-
tando la producción vinícola y sus exportaciones, 
precisamente hacia Europa.
Al tiempo que se debe diferenciar claramente 
entre las dinámicas económicas de los países del 
este y del oeste europeo, también se debe estable-
cer una lectura paralela entre aquellos territorios 
vitícolas del nuevo mundo con influencias de las 
7 En el hemisferio sur.
antiguas metrópolis colonizadoras, en especial entre 
los países latinos y los países de herencia inglesa.
Desde el punto de vista turístico, el ámbito 
rural se ha convertido en las últimas décadas en 
la destinación turística alternativa a las grandes 
concentraciones turísticas del litoral. El proceso 
de crecimiento del turismo rural ha proporcio-
nado ingresos complementarios a la maltrecha 
estructura agrícola de muchos países europeos, 
y aunque Francia, Italia y España han liderado 
esta diversificación de la oferta turística, han sido 
las antiguas colonias las que han demostrado ma-
yor tenacidad para desarrollar el turismo en regio-
nes vitivinícolas estableciendo las nuevas bases de la 
experiencia turística entre viñedos y bodegas. Cali-
fornia ha sido la región que ha ideado los nuevos es-
pacios turísticos para desarrollar experiencias cen-
tradas en el cultivo de la viña, la elaboración del 
vino y todas sus múltiples vertientes entre las que 
se encuentran los festivales, cursos de cata, tiendas 
especializadas, alojamientos temáticos, visitas a bo-
degas y viñedos u otros eventos. Junto a California, 
Australia ha adaptado los espacios vitivinícolas para 
que sean consumidos turísticamente. Los planes de 
negocio de sus bodegas integran desde su concep-
ción las posibilidades que el turismo puede generar, 
tanto en las de apoyo a la venta de vino como aque-
llas orientadas a convertir las bodegas en espacios 
de experiencia y consumo turístico.8
8 Australia ha venido realizando sucesivos planes estra-
tégicos en turismo del vino en las últimas dos décadas. El 
primero, de ámbito nacional, fue realizado por la Australian 
Winemaker Federation en 1996.
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Aunque en Europa el turismo en las regiones 
vitivinícolas dispone de una menor adaptación 
que la oferta turística del nuevo mundo vitiviní-
cola, la proximidad de las principales concentra-
ciones de población con posibilidades económicas 
de realizar turismo permite hablar de magnitudes 
de flujos turísticos muy superiores a los enodestinos 
del nuevo mundo.
Enoturismo en España
Dentro del proceso de diversificación de la oferta 
turística, España ha consolidado en los últimos 
años una alternativa en enoturismo a la altura de 
las destinaciones enoturísticas francesas e italianas. 
Esto ha sido posible en parte a la creación de pro-
ductos enoturísticos de ámbito nacional como la 
red de Rutas del Vino de España9 y las apuestas de 
regiones vitivinícolas plenamente consolidadas y de 
presencia internacional como son La Rioja y Jerez.
Los espacios turísticos de las regiones vitiviníco-
las españolas se ordenan dentro de la geografía vi-
tícola española entre espacios turísticos de soporte 
a destinos principales de litoral y urbanos como 
son las regiones del Penedès, Empordà, Camp de 
9 Rutas del Vino de España es una iniciativa de acevin 
(<www.rutasdelvinodeespaña.com>).
Tarragona, Guipúzcua, Málaga, Rías Baixas, entre 
otras, y espacios turísticos de atracción principal 
como La Rioja, Jerez, Priorat, Rueda, Ribera del 
Duero, Somontano, entre otros.
Una de las principales características de los es-
pacios turísticos de las regiones vitícolas españolas 
es su gran diversidad de paisajes culturales y natu-
rales. La variedad climática de la península permite 
ofrecer una geografía enoturística muy completa. Se 
establece un amplio número de variables que defi-
nen las características turísticas de cada región vití-
cola. La zona septentrional, climáticamente más fría 
y lluviosa, contrasta con la costa del Mediterráneo 
español, cálida y húmeda; el interior peninsular, de 
claro contraste térmico entre día y noche, entre in-
viernos y veranos, y el sur con las corrientes del es-
trecho y las altas temperaturas, propias de regiones 
meridionales que miran al continente africano.
La actividad turística en las regiones vitiviní-
colas españolas resulta desigual. Existen dos aspec-
tos que se deben considerar para ordenar la práctica 
turística en estos espacios: el primero es la locali-
zación geográfica de las regiones vitícolas respecto 
a las zonas más pobladas, y el segundo es la pola-
rización del tejido empresarial con la coexistencia 
de grandes empresas elaboradoras multinacionales 
y pequeñas bodegas. Curiosamente, la mayoría de 
Concentración 
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ellas de carácter u origen familiar. Los casos más 
ejemplares de la convivencia entre estos dos mo-
delos empresariales, junto con las cooperativas de 
viticultores, son: la Mancha, Jerez y el Penedès. 
Este último caso con una importante concentra-
ción de bodegas y cavas dentro de su marco de de-
nominación de origen y con un elevado potencial 
de turismo de proximidad por estar cercano a la 
conurbación metropolitana de Barcelona.
En el otro extremo se encuentran regiones viti-
vinícolas con una red de pequeñas y medianas bo-
degas que mantienen el carácter rural de la región 
sin renunciar a la tecnificación de los procesos de 
elaboración, aunque en algunas ocasiones eso sig-
nifique el abandono de prácticas agrícolas tradicio-
nales de interés para el turista. En España existen 
más de veinte museos del vino repartidos por toda 
la geografía española. La mayoría de ellos se pueden 
considerar museos etnográficos en los que se evo-
can las formas de vida tradicionales de la región al-
rededor de la cultura del vino. En este contexto son 
destacables, por la afluencia turística que genera, los 
museos del vino de la bodega Dinastía Vivanco,10 
en la Alta Rioja, y el reciente reinaugurado museo 
de Les Cultures del Vi de Catalunya, el vinseum,11 
en Vilafranca del Penedès. Los museos constituyen 
junto a las bodegas y los viñedos los principales 
atractivos vitivinícolas de estas regiones. El poten-
cial de atracción turística también dependerá, ló-
gicamente, de la concentración de otros atractivos 
de la región como las fiestas tradicionales, la gas-
tronomía, los paisajes naturales y otros recursos 
turísticos de temáticas diversas.
Principales conclusiones
La curiosidad por saber más sobre la cultura del vino 
es lo que atrae, de forma creciente, a millones de tu-
ristas en el mundo a realizar enoturismo. A menudo 
ya no solo sirve el saber apreciar un buen vino en 
la mesa del restaurante o en las reuniones de ami-
gos; la curiosidad nos lleva a explorar el origen de ese 
vino, su historia, sus secretos, sus paisajes y la gente 
que lo elaboró. Así aparece el fenómeno del enotu-
rismo. Una de las actividades turísticas con mayor 
crecimiento en nuestro país. Un viaje por los sentidos 
hacia territorios con nombre de vino.12
10 Museo Dinastía Vivanco (<www.dinastiavivanco.com>).
11 Museu de les Cultures del Vi de Catalunya, vinseum 
(<www.vinseum.cat>).
12  Guiño al lema turístico de La Rioja: «La tierra con 
nombre de vino».
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